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На сегодняшний день, маркетинговая акция является важным и нужным инструментом в борьбе за конкурентное 
преимущество в условиях современного рынка. Именно поэтому важно знать основы создания и продвижения эффективной 
маркетинговой акции. 
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а сегодняшний день маркетинговая акция 
является одним из основных инструментов 
компаний, которые заинтересованы в 

рекламе бренда и развитии лояльности к 
производимым товарам или услугам. 
Маркетинговая акция представляет собой 
мероприятие или группу мероприятий, которая 
создана и направлена на увеличение объемов 
продаж, повышение лояльности уже 
существующих клиентов и привлечение на свою 
сторону новых потребителей. В тоже время, 
компания может использовать маркетинговые 
акции с целью завоевания новых рынков сбыта, 
либо для упрочнения своего положения на уже 
завоеванных территориях.  

Основной идеей создание подобных акций 
является получение прибыли, либо поиск новых 
клиентов, что в итоге также приводит к 
увеличению прибыли. Однако данная цель не 
всегда может быть достигнута в рамках 
проводимых маркетинговых исследований [1]. 

На данный момент описаны основные 
принципы маркетинговых акций, при соблюдении 
которых компания, как минимум способна окупить 
свои затраты на проведение данных акций, а как 
максимум увеличить прибыль компании. К 
основным принципам маркетинговых стратегий 
чаще всего относят: информативность, понятность, 
ценность, реальность, актуальность (рис.1). 

 
Рис. 1. Основные принципы маркетинговых стратегий 

 
Далее необходимо рассмотреть каждый из этих 

признаков в отдельности, для того, чтобы еще 
лучше понять суть маркетинговых акций.  

Информативность является одним из самых 
необходимых качеств любой акции. Другими 
словами, любая, даже очень хорошо продуманная 
акция может провалиться из-за того, что о ней 
узнает совсем небольшое количество людей. Решая 
провести акцию, необходимо не только ее 

тщательно проработать, но еще очень важно 
грамотно и ярко заявить о ней, получить большой 
охват аудитории. При проведении маркетинговых 
акций, очень важно правильно выбирать каналы 
продвижения, которые имеют воздействие именно 
на ту отрасль, в которой вы работаете.  

Понятность также крайне важна для любой 
маркетинговой акции, так как именно этот принцип 
отвечает за то, чтобы покупатель или конечный 
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потребитель понял сообщение, которое до него 
хотели донести. Самое главное нельзя слишком 
завернуть смысл маркетинговой акции, чтобы ее 
мог понять исключительно маркетолог. 
Маркетинговая акция создается для привлечения 
клиентов, поэтому в первую очередь нужно думать 
о том, чтобы он ее понял с первых секунд. 

В любой маркетинговой акции важно правильно 
оценить ее ценность. Ведь, нельзя заинтересовать 
человека купить квартирую, если ты ему в подарок 
предлагаешь футболку. Два этих предмета имеют 
разную ценность, поэтому такая маркетинговая 
акция не будет иметь успеха. 

Также маркетинговая акция должна быть 
реальна, и клиент должен понимать, что она 
реальна. Для примера можно использовать акцию 
— розыгрыш автомобиля, с реальной датой и 
временем, для большей достоверности 
использовать барабан и предложить каждому 
участнику проверить его содержимое и лично 
сбросить свой билет в него.  

В тоже время у любой маркетинговой акции 
важна ее актуальность. Например, при покупки 
породистого котика, можно дарить килограмм 
корма, что является очень даже актуальной и 
нужной акцией [2]. 

Трейд-маркетинговые акции условно 
классифицируют по трём признакам, а именно: 
акции в денежном виде, акции в натуральном виде 
и акции в активном виде. 

Акции в денежном виде подразумевают 
косвенное или прямое снижение цены на разные 
виды продуктов. Прямое снижение имеет вид 
скидки на определённую группу товаров, которую 
предоставляют потенциальным клиентам 
производитель или торговая точка. Косвенное 
снижение цены отлично от прямого тем, что 
непосредственно скидка на товар не предлагается, а 
предоставляется шанс потребителю зачесть 
стоимость старого товара аналогичного товара при 
покупке нового или же получить определенной 
количество товара бесплатно [3]. 

Ещё одним из важных видов акций являются 
акции в натуральном виде. Суть данного вида 
заключена в том, что «уникальное предложение», 
действие которого направлено на потенциального 
потребителя, не имеет напрямую отношения к 
стоимости товара. Примером акций в натуральной 
форме служат подарки, которые комплементарно 
сочетаются и дополняют приобретаемый товар, или 
же образцы товара, которые прилагаются к 
основному товару, которому отдали предпочтение 
потенциальные потребители.  

 И завершающий вид акции подразумевает 
акции в активном виде. Идея данного типа акций в 
том, что он требует активного участия 
потребителей. Характеризуется такими 
акционными мероприятиями, как лотереи и 
конкурс, которым присущ соревновательный дух, 
способный побудить потенциального покупателя к 
приобретению товара. Задумка конкурса должна 

быть напрямую или косвенно отражать продукт 
или производителя, в общем, акцентировать 
внимание на отличности продукта среди товаров-
конкурентов. То есть данный вид акции от 
потребителя требует определённого уровня 
осведомленности о покупаемом объекте. Лотереи 
же упрощают жизнь клиента, наполняя её долей 
загадочности. Ведь покупатель-победитель 
определяется совершенного случайным способом 
или же жеребьевкой [4,5]. 

 В настоящее время велика конкуренция у 
различных групп товаром, поэтому производители 
и торговые точки прибегают к таким 
маркетинговым инструментам, как акции. Разные 
виды акций характеры для различных стадий 
жизненного цикла товара, некоторые же являются 
универсальными. Всё зависит от того, какую цель 
преследует инициатор акционного мероприятия и 
от того, какой эффект инициатор хочет произвести 
на предполагаемых покупателей. ■ 
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Features and classification of marketing 
campaign 
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Today, marketing campaign is an important and 
necessary tool in the struggle for a competitive advantage in 
today's market. That is why it is important to know the basics 
of creating and promoting an effective marketing campaign. 

Keywords: marketing, action, material campaign, active 
campaign, natural campaign, marketing offers 
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Многие компании понимают, что должны доказать свою устойчивость, чтобы оставаться конкурентоспособными на 
сегодняшнем рынке. Концепция устойчивого развития компании позволяет им эффективно реагировать на вызовы 
современного мира. 
 
Ключевые слова: устойчивость, управление, менеджмент 
 

овременные глобальные и быстро 
меняющиеся условия  меняют правила и 
способы ведения бизнеса. Традиционные 

финансовые инструменты, методы управления не в 
полной мере могут отвечать актуальным 
потребностям в управлении предприятием. 
Глобализация рынков с одновременным развитием 
информационных технологий способствуют 
стремительному развитию производительных сил и 
усиливают давление внешней среды на 
предприятие. Любое управленческое решение 
оказывает влияние на все большее количество 
производственных ресурсов, следовательно, цена 
управленческой ошибки многократно возрастает. 
Объем доступной информации для принятия 
решении в современном мире часто превышает 
необходимую для принятия такого рода решения 
информацию.  С другой стороны в эпоху 
всеохватывающих средств массовой информации, 
социальных сетей любая информация о компании 
становится доступной всем как заинтересованным, 
так и сторонним пользователям. В такой ситуации 
ошибки имеют последствия не только в размере 
фактического ущерба, но и многократно возрастает 
репутационный риск, так как не всегда 
предприятия имеют возможность контролировать 
информацию, поступающую в публичное 
пространство, и достоянием общественности 
становятся не только хорошие новости, но и все 
скандалы, и чрезвычайные происшествия. 

Традиционно понятие «устойчивость» 
применяется при финансовом анализе деятельности 
компаний, и рассчитывается как ряд показателей на 
основании финансовых отчетов. Как известно, 
такие отчеты содержат фактические данные на 
определенный период времени. Устойчивость в 
финансовом понимании характеризует положение 
предприятия как стабильное при превышении 
доходов над расходами, достаточном количестве 

денежных средств, эффективном использовании 
ресурсов, оптимальной структуре капитала. 
Нормальные значения этих показателей 
определены и служат объективными критериями 
при анализе отчетности. В большинстве случаев в 
российской практике говоря об устойчивости 
предприятия, принимается во внимание его 
финансовая устойчивость. В классическом анализе 
финансовой отчетности для определения 
положения предприятия необходимо оценить 
структуру и качество активов и пассивов 
предприятия. Основным методом оценки 
финансовой устойчивости предприятия выступает 
анализ относительных и абсолютных показателей 
финансовой устойчивости [1]. Абсолютные 
показатели — величина чистых активов и 
показатель прибыли до вычета расходов по 
процентам, уплаты налогов и амортизационных 
отчислений (EBITDA). Считается, что 
минимальное требование по устойчивости 
выполняется при условии, если эта два показателя 
больше нуля [1].Относительные показатели — 
финансовые коэффициенты характеризующие 
возможность предприятия рассчитаться по 
долгосрочным обязательствам, а так же показатели, 
характеризующую эффективность деятельности 
предприятия.  

Вся оценка проводится в динамике, и все 
показатели имеют нормативное, справочное 
значение. В результате формируется заключение о 
финансовой устойчивости предприятия. Анализ 
данных проводится на основании данных 
бухгалтерского учета: бухгалтерского баланса и 
отчета о прибылях и убытках. Информация в 
балансе группируется по правилам российского 
бухгалтерского учета, а это означает что сбор, 
обработка и группировка информации выполняется 
в соответствии с ФЗ «О бухгалтерском учете» 
№ 402 ФЗ [2]. Требования, сформированные в 
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